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1980년  마  분야에서 Relationship Marketing이란 새로운 근방법이 등장한 이후 미국, 유럽 

 아시아 등지에서 다양한 연구가 활발히 이루어져 왔다. 속한 환경변화와 경쟁의 세계화로 말미

암아 기업들은 보다 극 으로 환경과의 계를 고려하지 않을 수 없게 된 상황에서 Relationship 

Marketing은 마 뿐만 아니라 략분야에서도 추 인 패러다임으로 자리를 잡아가면서 통 인 

마  연구의 한계를 극복하는 동시에 기업의 마  활동에 보다 풍부한 시사 을 제공하고 있다.

그러나 Relationship Marketing의 연구들은 마  시스템의 상  역(commercial sector)에서의 

계구조  특성에 을 맞추는 조직간 계 심이 부분이었다. 역설 으로 Relationship 

Marketing에 있어서 다시  소비자 측면을 고려하지 않으면 안 되는 상황이 개되고 있다. 

1990년  정보통신 기술의 발달과 웹의 상업  용이 빠르게 용되고 있고, 이러한 새로운 기술

들은 커뮤니 이션 개념을 변화시키고 있다. 2000년  뉴미디어와 신 기술의 발달로 소비자들은 스

스로 확 된 정보 네트워크를 갖추고 활발하게 정보교환을 하면서 생산이나 매에 참여하고 있다

(Kelly 1998: Jenkins 2006). 이러한 기업과 소비자의 변화는 기업과 소비자의 계를 근본 으로 변

화시키고 있는데, 그에 따라 최근 소비 상에서 소비자의 주도 인 역할이 자주 논의되고 있다. 

(Seybold 2000: Sharma and Sheth 2004: 임종원, 양석  2006).

디지털 모바일환경에서의 서비스 유통구조인 랫폼을 통한 새로운 계 지배구조로서의 공동체

(community)가 연구 상이 되고 있고, 행  측면에서도 디지털 환경과 맞물린 소비자 참여 역할 

변화는 마  시스템에서 커다란 변화를 요구하고 있다. 
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본 연구는 지 까지의 Relationship Marketing 연구 성과를 (1) 철학  측면, (2) 구조  측면, (3) 

행동  측면, (4) 마  성과 측면에서 통  마  연구 과 비교 검토하는 동시에 21세기의 

새로운 실, 즉 디지털 환경에서 뉴미디어의 보편화와 고객 참여의 고도화에 따른 마  환경과 마

 시스템의 변화에 을 맞추어 소비자의 조직화라는 에서 공동 가치창조를 한 연결마

공동체의 형성 가능성을 제시하고 향후 Relationship Marketing 연구의 방향을 모색해보고자 하 다.

핵심개념: Relationship Marketing, 마  환경, 디지털 모바일환경, 마  시스템, 고객 참여, 

랫폼, 연결마 공동체

I. 서론: 연구의 배경

지난 수십 년 동안 기업의 마  환경에서 

가장 핵심 인 변화 의 하나는 세계경제의 

로벌화에 따른 로벌 경쟁의 가속화를 들 

수 있다. 로벌 경제 하에서 본국 심의 다국

 기업들은 모든 활동이  세계에 유기 으

로 펼쳐져 있는 로벌 기업에 자리를 내주게 

되었으며, 국가 역시 경쟁을 하여 다른 국가

들과 력을 추구할 필요성을 느끼게 되는 등 

기업들간 는 국가들간 제휴, 트 십 등 수

많은 력체제가 히 증가하 다(Hunt and 

Morgan 1994b). 이는 경쟁의 단 가 개별기업

간 경쟁에서 시스템간 는 네트워크간 경쟁으

로, 제품과 략  지  경쟁에서 시스템 경쟁

으로 변화하 다는 것을 의미한다(임종원 1992; 

今井賢一 1992). 경쟁의 차원이 시스템 는 네트

워크로 이동함에 따라 copetition(cooperation and 

competition)이란 용어(Nalebuff and Brandenburger 

1997)가 의미하는 바와 같이 네트워크 내에서

의 력과 네트워크 간의 경쟁을 통한 “경쟁에

서 이기기 한 력”이 필요하다는 것을 인식

하게 되었다. 네트워크 내의 개별 조직의 성공

은 네트워크 체의 성공에 크게 좌우되므로, 

개별 조직은 네트워크 내 다른 조직과의 계

를 리와 경제행동의 력  측면이 새삼 주

목 받게 되었다.

이와 같은 배경 하에 많은 마  학자들과 

실무자들은 마  에서 근본  변화의 

필요성을 주장하게 되었으며(Webster 1992; 

Achrol and Kotler 1999), 이러한 변화의 흐름

은 Relationship Marketing이라는 새로운 근

방법으로 수렴되어 왔다(Morgan and Hunt 

1994). Relationship Marketing은 과거 제품-시

장 경쟁 시 에서 주어진 마  환경 하의 주

요 마  략수단이었던 4Ps의 한계를 극복

하고 핵심기업을 심으로 기업 내부, 공 자, 

구매자, 경쟁자  환경기 과의 트 십 등 

마  시스템 내에서의 환경요소들을 극

으로 활용할 수 있는 이론  기반을 제공하고 

있다(임종원 1987; Morgan and Hunt 1994; 

Hunt, Arnett, and Madhavaram 2006). 성공

인 Relationship Marketing을 해서는 환경요

소들과의 계 형성에 있어 연결의 장, 질, 그

리고 방식을 어떻게 가져갈 것인가 하는 것이 

마 리의 궁극 인 목표가 되고 있다. 본 

논문에서는 성공 인 Relationship Marketing을 
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한 검토과제로서 첫째, 마 에 한 사고의 

문제, 즉 Relationship Marketing의 철학  측면

과 둘째, 어떠한 계 구조(relationship structure)

를 지향해야 하는 가의 구조  측면을 셋째, 어

떠한 략  행동요소가 필요한가 하는 행동  

측면, 마지막은 Relationship Marketing을 통한 

경쟁우 의 원천으로서 성과  측면을 살펴볼 

것이다. 

한편 디지털 환경의 보편화에 따라 한국의 매

체 환경은 이블TV, 성방송, DMB 등 뉴미

디어의 순차 인 도입과 인터넷 포털, 그리고 

블로그, 미니홈피, UCC 등 1인 미디어, 웹 2.0 

서비스  SNS 등의 활성화로 미디어 이용자

의 콘텐츠 선택권과 주도권을 확장해 왔다. 더

구나 최근 디지털 유료방송이 본격 으로 시작

되면서 IPTV, 디지털 이블TV, 디지털 성

방송 등도 이용자들의 심을 끌고 있다. 이러

한 디지털 매체는 통 인 아날로그 미디어에 

비해 채 과 콘텐츠의 수가 많고 다양하며 주

문형 비디오(VOD) 서비스 같은 상호작용 , 이

용자 주도  기능을 갖추고 있다( 희조 2009).

이러한 변화는 마  시스템을 매우 동태

으로 변화시키고 있다. Relationship Marketing 

근방법이 제시된 이후 한동안 개념 이고 이

론 인 측면에 머물러 이를 마  활동에 

용하는데 한계가 있었으나, 정보기술이 격히 

확산되면서 실질 이고 구체 인 계형성이 

가능하게 되었다. 를 들어 고객과의 계에서 

데이터베이스 마 이 주목 받는 것은 기업이 

보유한 데이터베이스 상의 고객자료를 활용하

여 고객들에 한 합하고 차별 인 마  

활동이 가능해졌기 때문이다(Shani and Chalasani 

1992). Relationship Marketing에 있어서 연결

의 상, 연결의 특성 못지 않게 연결방식 는 

수단 역시 매우 요한 의미를 갖는다. 정보기

술은 제한 이었던 연결방식을 획기 으로 확

시킴으로써 Relationship Marketing에 있어서 

연결의 양  확   질  심화를 가져다 주었다

(Evans and Wurster 1999). 성공 인 Relationship 

Marketing을 한 연결의 상  연결의 특성 

심 연구의 성과에 더하여 정보기술의 발달에 

의한 새로운 연결방식  이의 효과에 한 연

구 역시 다양하게 이루어지고 있다(Kotler 1989; 

Schmitz and Rovner 1992; Bessen 1993; Frazier, 

Spekman and O’Neal 1988; Piore 1994, 임종

원, 조호  1995). 정보기술을 심으로 한 연

결수단에 한 연구들은 연결의 범 를 더욱 

확장하여 공통의 사업기회를 갖는 수직 ·수평

 기업들, 이업종 기업들, 다양한 기 들이 참

여하는 소  진정한 마  네트워크 형태의 

가능성을 보여 다(Achrol 1991; Achrol and 

Kotler 1999).

차가 미국에서 진행했던 `언센서드(uncensored) 

캠페인`이 표 사례다. 이 캠페인은 소비자는 

다른 소비자 의견에 가장 큰 향을 받는다는 

에 착안한 것으로, 125명의 운 자가 신형 쏘

나타를 시승하게 하고 차량 내부에 카메라를 

설치해 운 자들의 생생한 반응을 TV 고로 

담고 이후 페이스북을 통해 입소문 마 을 

펼쳐 큰 효과를 거뒀다(매일경제 2011. 8. 18). 

정보기술의 발달에 의한 디지털 뉴미디어 환

경의 보편화는 Relationship Marketing연구 분

야에 있어서 새로운 가능성을 제시하고 있다. 

기업활동은 세계화의 가속화와 첨단 네트워킹 

기술로 인하여 새로운 도 에 직면하고 있으며, 

모든 기업의 생존과 성공은 이해 당사자들 사
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이의 계보다 더 넓은 의미의 지역사회, 인 , 

자  연결(electronic connection) 즉, 자신이 

속해 있는 집단뿐만 아니라, 보다 넓은 지역사

회로의 의미 있는 연결 능력의 확 에 크게 좌

우될 것이다(Süssmuth 1998; Covey 1998). 소

비자활동은 뉴미디어 환경의 발 으로 마  

활동의 상이었던 수동  소비자에서 마  

시스템을 변화시킬 수 있는 능동  소비자로 

변하고 있다. 즉, 정보집 성이 높아짐에 따라 

소비자의 힘은 강화되고, 기업의 힘은 약화되고 

있다(Glazer 1991; Berthon et al. 1996). 인터

넷과 디지털 기술의 발 으로 시간과 공간의 

구애를 받지 않게 됨에 따라 마  시스템에

도 근본 인 변화가 요구되고 있는데(Sheth and 

Sisodia 1997), 소비자들이 스스로 연결의 주체

가 되는 소비자 공동체가 형성되고, 이로 인한 

소비자로의 권력 이동에 의한 역마 (reverse 

marketing) 상 등이 나타나고 있다. 뉴미디어 

환경에서 인터넷  디지털 기술의 발달에 따른 

온라인 커뮤니티  역마 (reverse marketing)

은 스마트폰 등 모바일 커뮤니 이션 디바이스

와 같은 하드웨어와 페이스북 등 소셜네트워크

서비스와 같은 소 트웨어 어 리 이션이 서

비스 랫폼(Platform)의 형태를 매개로 

화되고 이를 통해서 공간과 시간의 제약이 

어듦에 따라 즉각 인 소비자의 참여, 공유, 

력을 가능하게 함으로써 Relationship Marketing 

연구 분야에 있어서 새로운 연구 주제로 그 

요성이 높아지고 있다.

Ⅱ. Relationship Marketing 
      사고체계의 개

2.1 마  패러다임의 변화

2.1.1 응  마 에서 략  마 으로

1960년 에는 마  환경 변화에 해 4Ps

를 심으로 한 마  믹스 변수의 창조 인 

용을 강조하는 연구가 주를 이루었으며, 1970

년 는 이를 바탕으로 소비자행동 연구가 주목

을 받았다. 한편 1980년 에는 마  시스템에

서의 환경요인들을 주어진 것으로 보지 않고, 

이를 극 으로 활용하여 경쟁우 를 확보하려

는 략  마 (strategic marketing)이 주목

을 받게 된다. 통 인 마 에서 마  

리자의 사명은 마  환경에 효율 으로 응

하는 것이었다면, 략  마 에 있어서는 마

 환경요소를 략 으로 분류하고, 4Ps 이

외의 환경요인 역시 략 수단으로 활용하려는 

극 인 사고로의 환이 이루어졌다(Zeithaml 

and Zeithaml 1984).

Kotler(1988, p. 385; Kotler and Keller 2009, 

p. 146)는 특정 시장에 진입하거나 활동을 하기 

해 여러 이해 계자들과의 력을 통하여 경제

, 심리 , 정치   공 계를 략 으로 

조정하는 분야를 메가마 (megamarketing)이

라고 정의하고 있다. 조직이론에서 환경 리론 

을 바탕으로 Zeithaml과 Zeithaml(1984)는 

환경 리 략을 독자 략(independent strategy), 

력 략(cooperative strategy), 략  기동

(strategic maneuvering)으로 구분하 으며, McDaniel 



21세기 새로운 실에서 Relationship Marketing의 진화: 디지털 뉴미디어 환경의 보편화와 고객 참여의 고도화를 심으로  109

과 Kolari(1987) 역시 Miles와 Snow(1978)의 

략유형을 바탕으로 환경 리 략 유형을 선제형

(prospector), 분석형(analyzer), 방어형(defender)

으로 구분하여 각 유형별 마  략의 차

이를 제시하 다. 이러한 연구흐름은 기업은 

환경에 순응해야 한다는 환경결정론  사고

(environmental determinism)에서 변화하는 환경

을 극 으로 리하여 마  기회를 개발하려

는 환경 리론  사고(environmental management)

로의 환을 의미한다(임종원 1992).

따라서 Relationship Marketing은 공 사슬, 

재  잠재  경쟁기업들, 유통망, 지원기 , 조

성기 , 규제기 , 고객 등 마  성과에 향

을 주는 마  시스템의 과업환경요소들과의 

성공 인 계  교환을 구축, 발   유지하

기 한 모든 마  활동을 통하여 경쟁우

를 획득하고자 하는 략  마 의 핵심요소

가 되고 있다(Morgan and Hunt 1994). 

2.1.2 조직간 계 심으로의 변화

통  마 리에서는 기업이 4Ps를 심

으로 한 마  수단의 효과 인 믹스를 통하

여 고객만족(customer satisfaction)을 추구하는 

것이 목표 다. 고객만족에 한 연구에서는 고

객이 상품을 구매하고 사용한 다음 그 성과가 

구매하기 의 기 보다 더 클 때 고객만족이 

발생하며, 고객만족이 증가함에 따라 미래 구매

의도가 높아져 반복구매 가능성이 높아지고, 고

객충성도가 증가한다고 보고 있다(Oliver 1980; 

Churchill and Surprenant 1982; Westbrook and 

Oliver 1991; Yi 1990).

Relationship Marketing으로의 패러다임 환

은 마 의 이 최종고객의 기   만족

에서 신뢰  몰입 등 교환 트 간 성과 

장기  이 을 추구하는 조직간 계특성 변

수로 환된다는 것을 의미한다(Achrol 1991; 

Webster 1992; Bucklin and Sengupta 1993). 

Relationship Marketing에 있어서는 교환 트 들

과 력을 통한 계를 유지하려 하고, 우선 매력

으로 보이는 단기 인 안보다는 기존 트

들과 장기  계의 이 (long-term benefits)을 

선호하며, 트 들이 기회주의 으로 행동하지 

않을 것이라는 믿음을 통한 정보의 공유를 통

해서 있을 수도 있는 험도 감수하기 때문에 

신뢰  몰입 등이 마  핵심변수가 된다

(Morgan and Hunt 1994).

몰입(commitment)과 신뢰(trust)는 조직간 

계특성 변수들  가장 핵심 인 변수이며, 성

공 인 Relationship Marketing으로 이어지는 

력  행동을 직 으로 유도한다(Morgan and 

Hunt 1994; Gundlach, Achrol, and Mentzer 

1995). Morgan과 Hunt(1994)는 그 동안 다양

하게 개되던 Relationship Marketing 연구들을 

바탕으로 몰입과 신뢰를 핵심매개변수로 하여 

계종결비용(relationship termination costs), 

계 혜택(relationship benefits), 공유가치(shared 

values), 커뮤니 이션(communication)과 기회주

의  행동(opportunistic behavior) 등 다섯 가

지 선행변수들과 동의(acquiescence), 이탈 성

향(propensity to leave), 력(cooperation), 기

능  갈등(functional conflict), 그리고 의사결

정 불확실성(decision-making uncertainty) 등 

다섯 가지 결과변수들을 체계화한 Relationship 

Marketing의 이론  모형을 제시한 바 있다.



110  한국마  제13권 제4호 2012년 1월

통  교환 공동 창조의 경험

상호작용의 목표 경제  가치의 추출
경제  가치의 추출과 더불어 공동창조의 강렬

한 경험을 통한 가치의 공동창조

상호작용의 장소 가치사슬의 마지막 단계에서 한번 시스템 어디서나 어느 때나 반복

회사-고객간 계 거래 기반 공동창조에 경험에 을 둔 상호작용과 거래

선택의 
제품, 서비스, 특색과 기능성, 제품 

성능과 운 차의 다양성

다양한 채 , 옵션, 거래 그리고 가격 경험 

계에서의 상호작용에 기반한 공동창조의 경험

회사와 고객간 

상호작용의 패턴
수동 , 기업주도 , 일 일

극 , 기업 혹은 고객의 주도, 일 일 혹은 

일  다

리티의 심
내  로세스와 기업이 제공하는 

것에 한 리티

고객과 기업의 상호작용과 공동창조 경험의 

리티

자료: Prahalad & Ramaswamy(2004)를 수정

<표 1> 통  교환에서 공동창조활동 경험으로의 이동

2.1.3 가치공동창출 메커니즘으로의 변화

인터넷의 발달과 함께 소비자들은 제품과 서

비스를 만들어내는 과정에 극 이고도 분명

하게 참여하는 경향이 증가하고 있다. 더욱이 

그 과정들은 더 이상 기업에 의해서 통제되지 

않는다. 개개인의 소비자들은 각자 스스로의 혹

은 다른 고객들의 집합  지식을 통해서 비즈

니스에 의견을 내거나 배울 수 있다. 고객들은 

근본 으로 마켓 이스의 역학을 변화시키고 

있다(Prahalad & Ramaswamy 2000). 

소비자의 역할변화가 주는 순수한 결과는 무

엇인가? 기업들은 이제 소비자들로부터의 작은 

여라도 없이는 더 이상 독자 으로 제품의 

디자인, 생산 로세스의 개발, 마  메시지

의 구성, 그리고 매채 의 조 이 불가능하

다. 소비자들은 비즈니스 시스템의 각 부분에 

그들의 향력을 행사할 수 있는 길을 찾고 있

다. 소비자들은 고객과 상호작용을 통해 가치를 

함께 창조하려 한다. 기업의 역할과 소비자의 

역할이 서로 합쳐져서 가치창조의 경험을 통해 

경험을 공유하고 있다. 시장은 개인들과 그들이 

함께 창조하는 경험을 심으로 조직화되는 포

럼을 닮아가고 있다(Prahalad & Ramaswamy 

2004).

Prahalad와 Ramaswamy(2000)는 시장이 

향  고객의 참여를 한 장이 되어 왔다고 한

다. 그리고 가치 창조 과정에서 함께 행동하는 

고객의 참여에 한 논의를 계속한다. 결국 고

객은 공동생산자로서 자발 으로 행동하는 자

원이기에 체 인 가치와 서비스 사슬에 포함

될 수 있다고 주장한다.

2.2 마  시스템의 구조  변화

2.2.1 거래  교환구조에서 계  

     교환구조로

시 별로 마 의 역할이 변화하여 왔고, 이

에 따라 마 에 한 이나 새로운 조직 

형태들이 등장하 다. Webster(1992)는 미시경

제  극 화 패러다임(microeconomic maximization 
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<그림 1> 연결마 시스템(임종원 1987)

paradigm)에서의 계  료구조(hierarchical 

bureaucratic structure)의 해체와 함께 구매자-

매자 계의 네트워크와 략  제휴로의 마

 조직의 변화를 주장하 다. Achrol과 Kotler 

(1999) 역시 20세기의 계  조직들은 다양한 

네트워크 조직 형태에 자리를 내주게 됨으로써 

마 의 역할이나 구조가 근본 으로 변화할 

수밖에 없다고 하 다. 즉, 마 에 있어서 

략  트 십이나 네트워크 같은 새로운 조직 형

태가 단순한 시장기반거래(market-based transaction)

와 통 인 료  계 조직을 체하고 있다.

Morgan과 Hunt(1994)는 공 자, 구매자, 외부 

 내부 트 십에서 10가지 형태의 Relationship 

Marketing의 계  교환구조를 제시한 바 있

다. 한 임종원(1987)은 제품-시장 매트릭스를 

심으로 (1) 진입장벽 구축과 방어, (2) 경쟁기

업과의 경쟁과 력, (3) 업계리더십의 강화, (4) 

유통망  고객의 리, (5) 공 사슬의 리, (6) 

환경기 의 리 등 Relationship Marketing의 목

표과제  주요 체계를 제시하 다. Relationship 

Marketing은 변하는 환경을 고려하여 마  

시스템의 모든 과업환경  거시환경 요소들간

에 신뢰와 몰입을 바탕으로 한 계 리를 통

하여 고객문제해결을 심으로 수렴하려는 공

동 노력의 체계화라고 볼 수 있다. Relationship 

Marketing의 주요 체계를 도시하면 <그림 1>과 

같다.

2.2.2 새로운 지배메커니즘(Governance 

     Mechanism)으로서의 커뮤니티

디지털 환경이 보편화됨에 따라 온라인과 오

라인에서 이업종, 이업태의 결합이 빨라지고, 

융합상품의 등장 등 산업간 역도 희미해지고 
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있으며, 기업의 경쟁력 강화를 한 노력으로 

거의 모든 분야에서 연결의 이익(relationship 

merits)을 창출하기 한 략  제휴 등의 형

태가 일반화되고 있다(임종원 2002). 그 동안 

Relationship Marketing의 연구 흐름은 경제학

에서의 네트워크 경제, 사회학에서의 네트워크 

근방법 등 다양한 학문분야의 연구 성과를 

바탕으로 한 구매자- 매자간 계, 기업간 

계가 연구의 심이었다. 이러한 가운데 정보기

술의 발달과 디지털 환경의 보편화에 따른 가상 

마  환경의 확산으로 온라인 공동체(online 

community) 개념이 마 에서 본격 으로 거론

되고 있다(Hanson 2001; Bressler and Grantham 

2000). 

인터넷  정보통신기술의 발달에 의한 디지

털 환경에서는 거래비용이 감소되면서 기존의 

기업조직과 가치 활동이 해체되고 고객 심으

로 시장이 재구성되며, 네트워크 경제가 주도  

시장 작용원리가 됨으로써 의도 인 공동체의 

구축 등 새로운 계자본을 창출하는 마  

략이 요구되고 있다(Achrol and Kotler 1999; 

Tapscott, Lowy, and Ticoll 2000). 

 마 은 매스마 의 개념에서 차별화

된 가치를 제공하는 일 일(one-to-one) 마

으로 이행하고 있다. 디지털 환경에서 소비자 

측면의 새로운 변화는 소비자들간 가치 공유를 

통한 다양한 소비자 커뮤니티 형태로 나타나고 

있으며, 개인이 여러 커뮤니티에 소속되는 다차

원  가치의 공유로 나타나고 있다. 따라서 개

인들은 여러 커뮤니티들의 가치 조합으로 매우 

개성 인 인물이 되지만 결국 이러한 개성들은 

각 커뮤니티들로 구체화되게 된다. 이는 기업으

로 하여  개별 소비자를 상으로 한 마  

활동뿐만 아니라 커뮤니티를 상으로 하는 마

 활동을 요구하는 것이다. 즉, 소비자 행동 

분석이 개인 수 뿐만 아니라 공동구매와 공동

소비로서의 커뮤니티 수 에서 가능하게 된 것

을 의미하는 것이다(Cova 1997; Muniz and 

O'guinn 2001). 

마 에서 계(relationships)는 ‘거래를 조직

하는 양상’ 는 ‘거래가 시작되고 상되며, 감시

되고 용되고 끝나는 틀’인 지배(governance)

의 의미를 지닌다(Williamson and Ouchi 1981). 

Sawhney와 Prandelli(2000)는 거래비용이론, 복

잡성(complexity) 이론, 커뮤니티 조직과 리, 

지  재산권 분석을 바탕으로 네트워크 경제에

서 신을 리하는 메커니즘으로서의 커뮤니

티를 제시하면서 컴퓨터 산업의 기술개발과정

에서 외부 트 와 고객을 참가시키지 않는 

Xerox의 폐쇄  계모델(the closed hierarchy 

model), 개방된 시장에서 잠재 고객과 트

들을 포함시키는 IBM과 Linux의 개방  시장

모델(the open market model), 두 모델을 혼합

하는 Sun Microsystems의 자기조직  커뮤니

티 모델(the self-organizing model)을 비교하고 

있다. 

마  분야에서 새로운 지배 메커니즘으로서

의 공동체에 한 연구는 주로 온라인 맥락에

서 이루어지고 있으나, 이들 부분이 공동체에 

한 이론  배경이 없이 단순히 인터넷과 커

뮤니 이션의 향 심으로 기술되고 있다. 따

라서 재 시장에서 일어나고 있는 산업의 경

계를 넘어선 기업간의 다양한 연결, 소비자의 

집   소비자간의 상호작용 등의 상을 설

명하기 해서는 기업의 새로운 지배 메커니즘

으로서의 공동체에 한 이론  배경(Biggart 
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and Delbridge 2004; Adler and Heckscher 2006)

을 바탕으로 온라인, 오 라인을 아우르는 공동

체 형성 요인  이의 효과에 한 체계 인 

연구들을 Relationship Marketing 에서 통

합하는 것이 필요하다.

2.2.3 뉴미디어 시  랫폼과 온-오 라인 

     구조경계의 완화

비즈니스에서 랫폼이란 아마존, G마켓 같

은 온라인 쇼핑몰, 애  앱 스토어, 안드로이드 

마켓 같은 앱 시장(app market) 등을 로 들 

수 있듯이 둘 이상의 서로 다른 집단을 만나게 

해주고 거래가 이루어지도록 하는 장(場)을 말

한다. 경제학  의미의 랫폼은 시장에서 개

기 의 역할을 하는 경제주체들의 개수단으

로 정의한다(손상  외 2008a). 최근 다양한 분

야에서 랫폼이 등장하고 있는 배경에는 과거

에 비해 여러 집단이 모여서 거래를 하는 데 

소요되는 비용이 획기 으로 어들었기 때문

이다. 정보기술의 발 에 따른 뉴미디어 환경은 

랫폼이라는 새로운 경쟁 질서를 만들어냈고, 

랫폼은 이제 모든 기업의 략에 필수불가결

한 요소가 되었다.

랫폼은 략 으로 독특한 특성을 가지고 

있다. 첫째, 휴 폰이나 이메일처럼 사용자 수

가 많아질수록 네트워크 효과로 서비스의 성과

가 늘어난다. 둘째, 고객을 참여하도록 하기 

해서는 애 리 이션 즉, 보완재가 많아야 한

다. 셋째, 보완재들이 서로 연결되어 있으면 고

객들은 쉽게 보완재간 이용패턴을 달리하면서 

목 에 따라 보완재를 갈아탈 수 있다. 아이폰

에서는 앱스토어를 통해 앱을 쉽게 찾고, 스마

트폰상에서 필요한 앱으로 이동하며 이를 통해 

사용행동의 시 지를 낼 수 있다. 넷째, 이 게 

거래의 장을 만들어 relationship product인 서

로 연결된 수많은 애 리 이션을 손쉽게 이용

할 수 있는 랫폼에 들어온 고객들은 락인

(Lock-in)되고 환비용 등의 이유로 쉽게 다

른 서비스로 이동하기 어렵다. 다섯째, 고객들

은 랫폼 안에서 연결된 보완재들을 이용하고 

트래픽이 늘어나면서 고객증가와 보완재 이용

률이 상호간에 시 지를 내면서 상승되는 승수

효과(power effect)가 나면서 결국 1등이 모든 

것을 독 하는 승자독식(winner take it all)도 

가능하다.

일반 으로 매자와 구매자를 개하는 기업

은 매자로부터 물품을 사와서 구매자에게 

정 이윤을 붙여 다. 하지만 랫폼에서는 어

느 구에게나 돈을 받을 수 있고  어떤 특

별한 상에게는 상품을 무료로 주거나 오히려 

돈을 줘야 하는 경우도 생긴다. 외부업체와 공

유할 수 있는 핵심 자산을 가진 기업이라면 

구나 랫폼 사업자가 될 수 있는 잠재력을 보

유하고 있다. 다만, 랫폼에 들어올 때는 아무

나 들어올 수가 있는 것이 아니라 랫폼에서 

사  심사와 보안침해 여부를 투명하게 리한

다. 이랬을 때 랫폼의 신뢰성이 올라가기 때

문이다. 랫폼을 통해 자산의 활용도를 높일 

수 있을 뿐만 아니라 다른 랫폼을 규모로 압

도할 수도 있다. 

모바일 디바이스와 컨텐츠 등 비약할 수 있는 

인 라가 랫폼의 필요성을 북돋워주고 있다. 

랫폼의 경우 모바일 스마트폰 연결이 서비스

를 뒷받침 하는 인 라를 복합 으로 만들어 

서로 컨버 스 되면서 더욱 강력한 힘을 발휘
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한다. 하지만 랫폼 에서 국내기업들은 일

본 기업만큼이나 여 히 분발해야 하는 상황이

다. 월드와이드 랫폼을 만들면 서비스상품시

장의 국제화가 용이해진다. 지 은 랫폼 경쟁

력을 재 검해야 할 시 이다. 새로운 경쟁질서

를 만드는 랫폼 략에 을 돌릴 때다(히라

노 아쓰시 칼, 안드 이 학주 2010).

2.3 마  시스템에서 행동의 변화

2.3.1 네트워크 경쟁과 Relationship Marketing

Relationship Marketing연구는 매자와 구매

자간 방 거래를 심으로 한 기업간 계에 

한 기 연구들에서 마 시스템 체에 참

여하는 구성요소들의 계구축과 이의 활용에 

한 연구들로 연구의 범 가 확장되었다. 이에 

따라 Relationship Marketing 연구는 그 상

역의 확 와 기업간 연결구조의 상호작용성을 

강조하게 되었다. 고객과의 장기  계를 강화

하는데 을 둔 Relationship Marketing은 마

 시스템의 거시 이고 구조 인 변화를 모

색하려는 노력도 보이고 있다. 핵심기업을 

심으로 마 시스템에서의 교환 트 와의 

트 십과 같은 구조 심의 연구는 Relationship 

Marketing의 동태  성격의 연구라 할 수 있다

(Morgan and Hunt 1994). 즉, Relationship 

Marketing 연구는 방 계 심의 기업간 

계 연구들에서 마 시스템 내에 존재하는 여

러 구성요소들간 네트워크 심의 연구로 그 

이 옮겨지고 있다.

Hunt와 Morgan(1994b)은 경쟁의 성격이 

통 인 개별 기업간 경쟁에서 계  경쟁

(hierarchical competition), 그리고 략  네트

워크 경쟁(strategic network competition)으로 

변화하 다는 것을 자동차 산업의 사례를 들어 

설명하 다. 

경쟁의 성격이 네트워크 경쟁(network competition)

으로 변화함에 따라 경쟁우 의 개념도 네트워

크에 기 한 우 (network-based advantage), 그

룹에 기 한 우 (group-based advantage)의 개

념으로 환되게 되었고(Gomes-Casseres 1994), 

네트워크를 구축하는 구성기업의 능력들을 집

합 으로 보는 능력 사슬(capability chain)과 

이의 리가 필요하다는 것을 인식하게 되었다

(Stalk, Evans, and Schulman 1992).

2.3.2 역마 (Reverse Marketing): 고객 

     참여 심의 Relationship Marketing

마  시스템의 수요 측면에서의 변화로서 

정보기술의 발달과 디지털 환경의 보편화에 따

른 소비자로의 권력 이동 상을 들 수 있다. 

소비자들은 과거의 수동 인 소비자에서 참여

형 소비자로 변화하고 있으며, 이러한 소비자의 

변화 모습은 생산소비자(Prosumer)라는 새로운 

용어에서 찾아볼 수 있다. 요즈음 소비자들은 

구매와 련된 정보를 쉽게 획득할 수 있게 되

었으며, 소비자들이 필요한 정보를 제공하는 정

보 간상(infomediary)도 다양하게 발 하고 있

다. 이와 함께 소비자들은 공동체(community)

를 조직하여 제품에 한 평가와 각종 정보를 

교환하는 인터넷 구 활동(words of mouth by 

internet)도 활발하게 하고 있다. 소비자들이 인

터넷 공간에서 상품과 서비스의 교환활동은 물

론 각각의 구매활동을 조직하여 공동구매를 하
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면서 공 자를 선택하는 역경매(reverse auction) 

상도 나타나고 있다.

고객의 욕구에 빠르고 정확하게 반응하여 제

품을 생산하는 가장 효율 인 방법은 욕구를 

가진 고객이 기업과의 교환 계를 주도하는 

것이다. 고객은 자신에게 무엇이 가장 유용한지

를 잘 알고 있기 때문에, 교환 계를 고객이 

주도하는 경우 공 자는 많은 낭비를 일 수 

있다(MacStravic 1993). 한, 디지털 환경으로 

인하여 고객 참여의 이 을 상쇄시켰던 소량 

생산에 따른 비용증가를 억제할 수 있게 되었

으며, 고객들이 공동체를 형성하여 구매 활동에 

나서게 됨에 따라 비용 효율 인 한 수요

의 단 를 형성할 수 있게 되었다. 이에 따라 

고객이 정보의 주도권을 쥐고 기업을 이끌어 

나가는 형태인 역시장(reverse market; Hagel 

III and Armstrong 1997)이 차 실로 나타

나고 있다. Seybold(2002)는 기업이 아닌 고객

이 주도 으로 마  활동을 펼쳐나가는 고객 

참여 상에 하여 논하고 있으며, Sharma와 

Sheth (2004)는 고객이 주도 으로 마 을 

펼쳐 기업에 어떤 마  제안을 하는 소비자-

기업간의 역마 (reverse marketing) 상이 

보편화 될 수 있음을 지 하고 있는 등 기업은 

교환 계에 있어서 고객이 주도권을 행사하는 

새로운 뉴미디어 환경에 직면하게 되었다. B2C

가 기존 마 에서의 주요한 기업과 소비자와

의 계 다면, 디지털 인 라에 의한 연결성과 

커뮤니티의 등장에 따른 고객 지식의 증가로 

인하여 C2C, C2B라는 새로운 형태의 기업-고객 

계가 나타나고 있다(Kotler and Armstrong 

2004). 

2.4 마  성과에 한 재고

2.4.1 계 기반 경쟁우 (Relationship-

     Based Competitive Advantage)

략  마 으로서의 Relationship Marketing 

략의 핵심은 마  시스템 내에서 다양한 

이해 계자  고객들과의 장기 이고 력

인 계를 개발, 유지하는 것이다. Relationship 

Marketing에 근거한 략의 근간은 효율성과 효

과성을 증진시키는 계포트폴리오(relationship 

portfolio)를 확인, 개발  유지 하는 것이다. 

Hunt와 Morgan(1995, 1996)에 따르면, 경쟁은 

자원에서의 경쟁우 를 차지하기 한 기업들

의 끊임없는 투쟁으로 이루어진 불균형 이고 

지속 인 과정이다. 자원우 이론에서 자원은 

어떤 세분시장에 가치가 있는 시장제공물을 효

율 ·효과 으로 생산할 수 있도록 하는, 기업

이 이용가능한 유형  무형의 실체로 정의하

고 있으며, 이러한 자원의 유형을 재무 자원, 

법  자원, 물  자원, 인  자원, 조직 자원, 

정보 자원, 그리고 Relationship Marketing에서 

가장 요한 계 자원으로 구분하고 있다(Hunt 

1997; Morgan and Hunt 1999).

Hunt, Lambe, 그리고 Wittman(2002)은 성공

 제휴(alliance success)를 한 다음과 같은 

4가지 을 설명하면서, 통합모델의 이론  

근거로 다음과 같이 주장하고 있다. 첫째, 이

질   불완  이동 자원(heterogeneous and 

imperfectly mobile resources)에 을 맞추는 

자원기반견해(resource-based view) 둘째, 계

리 능력의 역할에 을 맞추는 역량기반견

해(competence-based view) 셋째, 력, 신뢰, 
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몰입, 커뮤니 이션 등 계 특성에 을 맞

추는 계요인견해(relational factors view) 넷

째, 앞서의 세 가지 의 결과로서 시장 지

에 을 맞추는 경쟁우 견해(competitive 

advantage view)가 그것이다. Relationship 

Marketing의 이론  기반으로 제시된 이론(Hunt 

1997; Hunt and Morgan 1995, 1996, 1997)에 

따르면 자원의 개념은 마  시스템에서의 

계, 역량 등과 같은 무형  실체까지 포함한다. 

계 자원은 조직 자본(organizational capital)  

기업의 우월  시장지 에 기여하므로, Relationship 

Marketing에서의 략  계획 과정은 기존의 

조직 역량을 보완하는 계를 개발하는 계획을 

포함하여야 한다. 따라서 Relationship Marketing 

략을 실행하기 해서는 상당한 시간과 노력

이 들 뿐만 아니라 상당한 자원이 요구되므로 

다른 조직 는 소비자들과 자원을 공유, 개발 

 활용할 수 있도록 고안되어야 한다(Hunt, 

Arnett, and Madhavaram 2006).

2.4.2 연결이익과 시장자산(Relationship 

     Merits and Market Assets)

기업은 마  시스템에서의 환경기 이나 과

업환경요소들과 유기 인 계를 강화함으로써 

마  성과와 기업의 경쟁우 를 획득할 수 

있다. 어떤 기업의 성패는 네트워크 내에서 서

로 연결된 다른 조직의 자원에 크게 의존하는

데, 계를 효율   효과 으로 리하여 외

부 자원을 활용할 수 있는 기업은 시장에서의 

성과를 높일 수 있을 것이다. 기업이 의존하는 

외부기 과의 네트워크 계는 기업의 이익에 

기여하는  다른 형태의 시장자산(market assets)

이라고 할 수 있다(Johanson and Mattson 1988).

“Relationship Marketing의 궁극  성과는 마

 네트워크라는 기업의 고유한 자산을 형성

하는데 있다. 마  네트워크는 기업과 기업을 

둘러싼 이해 계자들, 즉 고객, 종업원, 공 업

자, 유통업자, 고 행사, 학계 등으로 구성된

다. 경쟁에서의 승리는 더 좋은 마  네트워

크를 구축하는 회사에 돌아가게 된다”(Kotler and 

Keller 2009, p.34). 시장자산은 결국 마  시

스템에서 교환 트 들과 유기  계 리를 

통하여 구축되며, 이는 기업 내부에 존재하는 

자산이 아니라 기업 외부의 마  시스템에 

존재하는 자산이라 할 수 있다. 

Dyer and Singh(1998)은 조직간 계에서 경

쟁우 의 원천과 이를 활용하는 력 략을 제

시하면서 기존의 자원기반견해(resource-based 

view)와는 달리 계  견해(relational view)에

서 설명하고 있다. 자원기반견해는 기본 으로 

경쟁우 의 원천을 기업 내부에 두고 있지만, 

실질 으로 기업의 핵심 자원은 기업 경계를 

넘어설 수 있다. 한 조직간 계에서의 개별 

기업들의 우 는 그 기업이 배태된 계 네트

워크의 우 와 연결된다. 따라서 자원기반견해

에 따르면 개별기업들은 가치 있는 독  노

하우를 공유하기보다는 보호하여 경쟁우 를 

손상시킬 수 있는 지식 유출을 막지만, 계  

견해에서의 효과  략은 체계 으로 제휴

트 와 가치 있는 노하우를 공유하여 제휴 트

 내부에 축 되어 있는 가치 있는 지식을 이

용하는 것이다.

Dyer and Singh(1998)에 따르면 계  이익

(relational merits)은 개별 기업 혼자서는 만들

어낼 수 없으며 특정 제휴 트 의 특별한 공
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구분 규모의 이익 범 의 이익 연결의 이익

인식 범 미시 기능 미시 기능 거시 조직간/조직내

분석의 단 개별 운  단 개별 운  단
문화, 상호의존  노동의 사회

 배분에 기 한  조직 시스템

연결의 성격 기업들간 원자  연결 기업들간 기계  연결 트 간 생태 인 상호작용

이익의 원천
고정비용을 더 많은 양

의 생산에 분산

고정비용을 다각화된 생

산 단 에 분산

시 지 효과 

- 거래비용의 감

- 운  불확실성의 감소

- 기업간 연계효과

환경변화에 한 안정화 효과

경쟁 상황
각각의 기업들이 서로 

경쟁

각각의 기업들이 서로 

경쟁

기업들과 환경기 들의 집단이 경

쟁자들을 이기기 해 단결

경쟁과 력 경쟁 지향 경쟁 지향 력 지향

거래의 시간  

인식범
1회 , 단기  거래 1회 , 단기  거래 장기/ 계  교환

환경에의 반응 주어진 환경에 응 시장/제품 개발 주도 선제 /주도

효과와 한계
- 시장 실패   

- 규모의 비경제

- 범 의 비경제

-  기업의 불익

- 계의 실패

- 조직간 연계모드

- 길들여진 시장

기업들이 시장에서 구할 수 있는 것을 스스로 만들

고자 하면 규모/범 의 경제는 무 질것

하부지원구조의 기업간 높은 생산

성이 비용우 를 가져올것

<표 2> 규모의 이익, 범 의 이익 그리고 연결의 이익간 비교

동 기여를 통하여만 만들어낼 수 있는 교환

계에서의 공동으로 창출되는 정상 과이익이며, 

제휴 트 들이 특정  자산, 지식  자원‧역

량을 결합, 교환 는 이에 한 투자를 할 때 

는 거래비용을 낮추거나 자산, 지식 는 역

량의 시 지 결합을 통한 이익 실 을 가능하

게 하는 효과 인 지배메커니즘을 채택할 때 

얻어지는 이익으로 정의된다. 환경기 과 연결

된 시장자산, 기업 집단에 소속됨으로써 얻을 

수 있는 자산, 공 사슬과의 유기  조직에 의

한 자산, 고객과의 신뢰 계에서 형성된 자산

(brand asset)은 이러한 에서 설명될 수 있

을 것이다(임종원 1994). 

Chandler(1990)는 규모의 이익(scale merits)

과 범 의 이익(scope merits)을 다음과 같이 

설명한 바 있다. 규모의 이익은 하나의 작업단

에서 하나의 제품을 생산하는 양이 증가함에 

따라 생산원가가 감소하는 상이며, 범 의 

이익은 하나의 작업단 에서 여러 종류의 제품

을 생산함으로써 원가가 감되는 이익이다. 

시장자산이 창출하는 각종 이익을 연결의 이익

(relationship merits)이라 한다면 이는 <표 2>

에서와 같이 규모의 이익과 범 의 이익과는 

구분될 것이다(임종원 1992). 
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특성 정의 내용

디지털
(Digital)

- 컨텐츠의 복사본을 만드는데 한
계비용이 0, 서로 다른 뉴미디
어에 합한 형태로 환가능

콘텐츠의 유통을 해 분배를 담당했던 퍼블리셔와 같은 
‘게이트 키퍼’를 거쳐야 할 필요 없이 인터넷에 속만 
할 수 있다면 개인들이 스스로 만든 창작물들을 세계 
객에게 쉽게 달 가능.

선행주도
(Pro-
active)

- 소비자들은 뉴미디어를 통해 
가치사슬의 모든 분야에 기여
가 가능

쇼핑 사이트 등에 댓 을 다는 피상 인 의사표 에서부
터 범 한 공동작업으로 이어폭스와 같은 오 소스 
제품을 개발하는 등의 역에서 극  참여 가능 
(Hoyer et al. 2010; Krishnamurthy 2009)

가시
(Visible)

- 뉴미디어를 통한 소비자의 활
동들은 다른 소비자들이 보고 
확인하는 것이 가능

뉴미디어의 사용을 시작하는 시 부터 블로그, 커뮤니티 
등의 활동이 소비자 혹은 기업에서 트래킹 가능. 모바일
에서 GPS, 3G, IP 주소 통한 소비자 치정보로 치기
반 메시지, 제안, 시장차별화 등에 용 가능

동시
(Real-time)
& 지속
(memory)

- 뉴미디어는 소비자들이 컨텐츠
를 생산하는 것과 동시에 
속해서 경험을 공유 가능, 삭
제되지 않는 한 시간제약 없
이 기억되어 지속 가능

트 터, 블로그 등을 통해 올려진 리뷰나 댓 은 동시에 
다른 소비자들과 공유되고, 그 내용이 정 이던, 부정
이던 로그로 장되어 지속 으로 이후에 속하는 소

비자들이 읽는 것이 가능. 미래의 상호작용을 개인화 하
는데 필수 (e.g., the 2001 Houston Doubletree incident; 
Snopes 2006).

유비쿼터스
(Ubiquitous)

- 뉴미디어는 소비자들이나 기업
으로 하여  모바일 기기를 통
해 언제 어디서나 속이 가능

뉴미디어 이용자들은 유통 에서 쇼핑을 하면서도 제품
에 한 리뷰를 읽을 수 있고, 당일 개 한 첫회가 상
되는 화  안에서 화를 보면서 엔딩 크 딧이 다 끝
나기도 에 화에 한 리뷰를 포스  가능

네트워크
(Networks)

- 자신이 만들어낸 것을 공유, 
화하면서 계를 만들어냄

으로써 소셜 네트워크에 참여
(Gordon 2010; Libai et al. 
2010).

페이스북이나 마이스페이스와 같은 SNS 서비스가 가장 
두드러지지만, 커뮤니티들은 기본 으로 같은 특성을 가
지고 있으면서 으로 멀티 이가 가능한 게임이
나 뜨개질 기술의 상호간 교환, 통계  조언과 같은 내
용들을 포함

자료: Hennig-Thrau et al.(2010)에서 정리

<표 3> 뉴미디어의 특성과 정의

Ⅲ. 뉴미디어환경에서 Relationship
   Marketing의 주요 이슈

3.1 뉴미디어 환경의 향

3.1.1 뉴미디어 특성과 뉴미디어 환경의 

     보편화

뉴미디어는 웹사이트 혹은 여타의 디지털 커

뮤니 이션  정보 채 로서 극 인 소비자

들이 참여해서 무언가를 행동하거나 다른 소비

자가 행동한 것을 다시 소비함으로써 동시에 

혹은 시간의 격차를 두고 장소의 제한 없이 활

동할 수 있는 곳을 의미한다. 이런 뜻에서 뉴미

디어의 특성을 논하자면 <표 3>과 같이 정의할 

수 있다(Hennig-Thrau et al. 2010). 

최근 몇 년간 이슈가 되고 있는 페이스북, 

유튜 , 트 터 등의 뉴미디어 채 들은 고객

이 시장의 구성원으로서 좀더 극 인 역할



21세기 새로운 실에서 Relationship Marketing의 진화: 디지털 뉴미디어 환경의 보편화와 고객 참여의 고도화를 심으로  119

자료: 김성태 외(2011)에서 미디어 발달 차용  시장에 맞도록 재구성  수정

<표 4> 미디어 발달에 따른 시장참여 변화 트 드

을 수행할 수 있게 했고 언제 어디서나 거의 

모든 사람들에게 다가가거나 혹은 사람들도 

하여  찾아오게끔 하는 것을 확인할 수 있다. 

(Hennig-Thrau et al. 2010)

소비자들은 뉴미디어를 통해서 정보 서비스와 

제품을 극 으로 제공하는 강력한 방법을 얻

었다(Deighton and Kornfeld 2009, p. 4). 한 

뉴미디어는 소비자들로 하여  스스로의 제안

을 홍보하고 퍼뜨릴 수 있는 큰 힘을 주었는데, 

를 들어 eBay에서는 유통업자로, 유튜 에서

는 미디어 로듀서나 감독으로, 키피디아에

서는 을 쓰는 자로, 아마존에서는 비평 인 

평가자로서 역할을 하게 된 것이다. 사용자들이 

생산하는 컨텐츠가 주류를 차지하는 페이스북, 

마이스페이스, 유튜 , 키피디아 그리고 트 터 

등은 웹사이트 상  15 에 모두 랭크되어 있고, 

2010년 4월 조사에 따르면 세계 인터넷 트래

픽의 11% 이상을 차지하고 있다(Alexa 2010).

뉴미디어는 지면 신문이나 잡지(Edgecliffe- 

Johnson 2008), 음반(Financial Times 2009), 

TV 고 사업 (Maddox 2008) 등 재의 수많

은 비즈니스 모델에 을 가하고 있는 한편, 

새로운 비즈니스 모델에 해서 범 한 기회

를 창조하고 있다. 트 터, 유튜 , 페이스북 등

을 통해 소비자들이 스스로 선호하는 랜드에 

한 열정을 공유하고 제품과 련된 문제들을 

풀어나가는 방식으로 기업을 서비스 비용을 

이고 품질을 높이는데 도움을 다(Mathwick, 

Wiertz, and De Ruyter 2008). 뉴미디어는 기

업으로 하여  매우 다양한 방법으로 소비자에 

근해서 의견을 교환하고 소비자간의 커뮤니

이션, 탐색 혹은 구매와 련된 행동을 측정

할 수 있도록 한다. 

뉴미디어가 제공해  기회를 유용하게 사용하
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기 해서는 소비자들이 왜 이러한 뉴미디어에 

매력을 느끼는지, 뉴미디어가 소비자들의 애호

와 행동에 어떻게 향을 주는지에 한 이해

가 선행되어야 한다. 이제 마 에서는 뉴미디

어의 특성, 뉴미디어의 소비자에 한 효과와 

맥을 같이하는 새로운 략과 술 인 근이 

개발되어야 한다(Hennig-Thrau et al. 2010). 

3.1.2 뉴미디어 환경의 마  시스템에서 

     소비자 역할변화

뉴미디어와 신기술의 등장에 따라 과거의 

질서(산업간 분리, 일방향  커뮤니 이션 등)

가 무 지면서 무경계성이라는 상이 나타나

고, 그에 따라 기존의 질서가 다시 재편된다고 

볼 수 있다. 이러한 단계  변화는 최근 소비자

의 역할 변화를 비교  정확하게 설명할 수 있

는데, 이를 단계 으로 정리하면 다음과 같다

(유창조 2010).

먼 , 기존의 질서에서 과거의 기업과 소비자 

간의 계는 기업에서 소비자로의 일방  계

로 볼 수 있다. 즉, 기업이 생산한 제품을 소비

자에게 제공하고 제품에 한 부분의 정보가 

기업의 주도하에 일방 으로 제공된 것이다. 

소바자는 매우 제한 인 정보의 범  내에서 

주어진 안들  선택할 수밖에 없는 상황이

었고, 소비자는 선택시 자신의 희생을 최소화

(customer sacrifice: 소비자 자신이 진정으로 

원하는 것과 실제로 구매하는 것과의 차이)하

기 한 의사결정을 할 수밖에 없었다(Pine and 

Gilmore 1999). 이 시기에 소비자가 수행할 수 

있는 역할은 수동 인 구매자로 국한된다.

다음으로, 새로운 기술로 무장된 뉴미디어 시

의 소비자는 확 된 네트워크를 갖게됨에 따

라 무한한 정보를 제공받고, 이를 효율 으로 

탐색할 수 있게 되었다. 각종 랜드 커뮤니티

에서 나타나는 것과 같이 기업과 소비자의 

계가 소비자 심으로 환됨에 따라 소비자는 

기업 활동에 한 업자로 그 역할을 바꾸고 

있다(Jenkins 2006). 소비자가 기업과의 계를 

능동 으로 주도하게 됨에 따라 기업과 소비자

와의 계는 일방 인 계에서 방향 인 

계로 발 하게 되었다. 기업과 고객의 역할이 

분리되지 않고 업자의 에서 새로운 공동

체의 개념이 생겨남에 따라 기업과 고객은 서

로 새로운 질서를 모색하게 되었다.

최근, 소비자는 기업이 제공하는 제품을 단순

히 사용하는 것에 그치지 않고, 자신의 욕구를 

달성하기 해 개조, 추가의 치장 등을 통해 개

성을 표 하고 새로운 창작물을 만들기도 하는 

등 기업과 방향 인 계에서 더 나아가 독

립된 개체로서 정체성을 확립하게 시작했다(Caru 

and Cova 2007; Sherry, Kazinets, and Borghini 

2007). 즉, 소비자는 새로운 소비문화를 발 하

는 주체가 되고 있는 것이다. 업자로서의 소

비자는 기업에게 어떤 향을 미치고자 하는 

목 성을 가지고 있다면, 소비문화 발 자로서 

소비자는 기업과의 계를 의식하지 않고 자신

들의 모임 자체를 즐기면서 자신들만의 고유한 

문화를 생성해 나가고 있다고 볼 수 있다(유창

조 2010). 

지 도 일부에서 나타나기는 하지만 멀지 않

은 미래에는, 소비자가 새로운 문화 발 을 토

로 기업과의 계에서 능동 으로 창조와 

신을 이끄는 선도  계를 만들어낼 것이다. 

기존의 top-down소통에서 수평  의사소통이 



21세기 새로운 실에서 Relationship Marketing의 진화: 디지털 뉴미디어 환경의 보편화와 고객 참여의 고도화를 심으로  121

수직 으로 상호보완되는 기업-소비자간 시스

템소통을 통해 도출되고 조직화된 수요를 기반

으로 기업이 제품을 생산하고, 소비자는 자신이 

진정으로 원하는 제공물을 싸게 얻을 수 있게 

될 것이다. 우후죽순으로 늘어나고 있는 소셜커

머스가 기  형태이며, 이는 기업의 요한 

의사결정이 소비자의 참여, 정보의 공유, 결과 

도출에의 력을 통해 이루어질 것이다.

3.2 새로운 Relationship Marketing 

   System: 랫폼 마

통 인 Relationship Marketing에서는 마

의 상  역을 심으로 심기업, 공 업

체, 유통업체, 경쟁업체, 환경기 과 기타의 

트 들이 일면시장을 상으로 네트워크화되어 

경쟁을 해왔다. 트  기업의 역량과 투자를 

자본으로 네트워크 내 트  기업의 역량에 

따라서 경쟁의 기반으로 지속  경쟁우 를 달

성하고자 했다. 이를 해 네트워크 내 트  

기업간의 계 몰입과 신뢰를 바탕으로 한 

력 트 십을 기르는데 을 둔 것이다. 

그러나 뉴미디어 환경에서는 통 인 Relationship 

Marketing에 새로운 변화를 요구하고 있다. 고

객인 소비자 역을 포함한 체 마  시스

템으로의 분석단 가 확장되면서, 고객과 공

기업이라는 양면시장을 상으로 랫폼 기반

의 새로운 경쟁구조로 축이 이동되었기 때문이

다. 이제는 트  기업뿐 아니라 고객과의 공

동가치를 창출하는 것과 그 경험이 요한 가

치의 원천이 되었다. 뉴미디어를 통해 다양한 

고객과의 극 이고 지속 인 화가 가능해

지면서 트  기업의 역량과 투자 뿐 아니라 

고객의 역량  시간과 노력의 투자가 필요하

다. 고객의 역량  경험을 활용하고 고객의 기

를 형성할 수 있는 고객의 참여 리를 해 

새로운 Relationship Marketing 시스템으로서 

랫폼 마 이 요구된다.

3.2.1 가치공동창출 메커니즘으로서의 랫폼

디지털 환경의 도입 이후에 달라진 소비자 

행동의 특징  가장 두드러진 측면은 “고객 

참여"라는 측면이라고 할 수 있다(wind and 

Rangasawamy 2000: 임종원, 이동일 2002: 주

우진, 김재범 2002). 고객참여란 고객의 극

이며 책임 있는 기업 활동에의 여를 의미한

다(Bettencourt 1997). 이러한 고객 참여는 과

거 주로 서비스 분야에 있어서 생산성 신의 

방법으로 연구가 이루어져 왔다. 그러나 고객 

참여의 상된 성과에도 불구하고 오 라인에

서는 매우 제한 인 모습이었는데, 디지털 환경

에서 고객 참여는 범 와 정도 측면에서 폭발

으로 증가하고 있다(이두희 1999).

과거 디지털 인 라가 부족한 상황에서는 고

객 참여가 성과로 이루어지기 한 제조건을 

해결하기 어려웠다. 첫째, 고객참여로 인한 명

확한 비용 비 혜택을 고객에게 제시하기 어

려웠다. 둘째, 고객이 직원들과의 역할 충돌이 

없이 기업이 기 한 참여 역할을 충분히 수행

하도록 업무의 로세스를 짜는 것은 기존의 

오 라인 상에서는 매우 어려운 일이었다. 셋

째, 디지털 인 라가 구축되기 에는 고객들에

게 수행해야 하는 역할에 한 지식을 알려주

는데 매우 많은 비용이 소요되었다. 

그러나 과거의 비디지털 환경에서 제기되었던 
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참여의 성과 창출을 가로막는 장벽에 한 문

제에 디지털 환경은 가치공동창출 메커니즘으

로서의 랫폼이라는 새로운 해결책을 제시할 

수 있게 되었다. 첫째, 과거에 서비스 에서

만 일어나던 고객 참여를 이제는 기업의 부

서로 확 할 수 있게 되면서, 과거의 서비스 

에서만 할 수 있었던 것 보다 고객에게 보다 

충분한 혜택을  수 있는 환경이 조성되었다. 

둘째, 웹사이트 등의 구조를 잘 꾸 으로써 고

객의 역할을 보다 분명하게 알려  수 있게 되

었다(Watson et al. 2000). 셋째, 고객 참여 방

법에 한 지식을 웹사이트와 커뮤니티를 통하

여 쉽게 취득할 수 있게 되었다. 특히 스마트폰 

등의 모바일 디바이스와 SNS 랫폼을 통해 

시간과 장소에 구애받지 않고 즉각 으로 지식

의 생산, 달, 취득이 가능해졌다. 이를 통해 

수요를 집 화 시킬 수 있게 됨에 따라서 고객 

참여의 성과를 보다 크게 할 수 있었다(강명수 

2002: Newman 2003).

새로운 디지털 환경에서 스마트폰이나 SNS 

등의 최신 뉴미디어 랫폼을 통해 고객들은 

다양한 방법으로 기업의 마  로세스에 참

여함으로써 여러 가지 혜택을 리는데 익숙해

져 가고 있다. 고객들은 기업의 사이트에 스스

로 근하여 불만과 만족을 토로하고, 기업의 

사이트나 제품 련 공동체의 여러가지 지식을 

공부하고 자신이 가진 정보를 다른 사람들에게 

제공하여 공유하는 것을 차 당연시 여기고 

있다(이두희 1999: Merrilees and Miller 2001: 

Sharma and Sheth 2004). 이러한 활동들은 24

시간 소비자의 치와 상 없이 일어나고 있으

며 Relationship Marketing의 요한 매개변수

인 몰입과 신뢰를 통해 소비자간, 소비자와 기

업간, 기업간 력을 이루어 내는데 핵심 인 

역할을 하고 있다.

3.2.2 양면시장(Two-Sided Market)의 

     조정자로서의 랫폼

양측 네트워크에서의 거래는 항상 삼각구도의 

계를 내포한다. 네트워크상의 양 측면에 있는 

두 사용자그룹들은 랫폼이라고 불리는 하나 

혹은 그 이상의 간상들을 통해서 서로 향

을 주고받는다. 랫폼은 네트워크 사용자들 간

의 상호작용을 도와주는 제품, 서비스 그리고 

인 라구조의 디자인이랄 수 있는 아키텍처와, 

이에 더해서 로토콜, 권리 그리고 가격정책과 

같이 거래를 지배하는 규칙의 모음으로 구성된

다. 두 그룹이 서로를 끌어들이는 상을 경제

학자들은 네트워크 효과라고 한다. 때로 랫폼

은 네트워크 효과를 생각지 못한 략 때문에 

실패하기도 하는데, 다음의 세가지 결정에 주의

해야 한다. 첫째, 랫폼을 디자인할 때 가격책

정을 함에 있어서 양측  어느 쪽을 얼마나 

지원해야 하는지? 둘째, 단독 랫폼 혹은 지배

인 랫폼의 공유와 같은 랫폼 운 상의 

‘승자독식’ 역학을 어떻게 리할 것인가? 셋째, 

랫폼 제공자들은 당장의 경쟁자들을 없앴다

고 하더라고 승리의 기운 속에서 계속 편안하

게 즐기기만 할 수는 없다. 그리고 재빠른 선도 

략이나 몸집 키우기는 충분하게 올바른 방향

성이라고 할 수 없다.

먼 , 산업계에서의 경쟁 속에서는 가격이 한

계생산비용에 따라서 결정되는 것이 일반 이

지만, 양면 네트워크에서는 형 으로 ‘보조

을 받는 쪽’과 ‘돈을 내는 쪽’이 구분되어 있다. 
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체크리스트 내용

1)
네트워크 효과를 

포착하는 능력

네트워크상의 보조 을 받는 쪽이 경쟁 랫폼과 거래를 할 수 있다면 랫폼

이 보조 을 받는 쪽에 제공하는 것들은 결국 무용지물이 될 뿐

2)
가격에 한 

사용자의 민감도

네트워크상에서 가격에 민감한 쪽에 보조 을 지원하고 다른 쪽 그룹의 성장에 

따라서 수요가 강하게 늘어나는 쪽에 과 하는 것이 합리

3)
품질에 한 

사용자의 민감도

품질에 해서 강한 민감도를 보이는 쪽이 바로 보조 을 지원해야 하는 상

으로서 리티를 제공해야만 하는 쪽에 과 하는 것이 합리

4) 결과비용
공짜로 보조 을 받는 쪽에 주어지는 것이 디지털 상품이 아니라 비용이 분명

히 드는 손으로 만져지는 유형의 상품인 경우 더욱 주의해야 함

5)
일면 상에서의 

네트워크 효과

때로 매우 강한 향을  수도 있는 일면의 같은 측면상에서 부의 네트워크 

효과의 가능성에 해서도 반드시 평가

6)
사용자들의 랜드 

가치

가장 요한 사용자들의 참여가 네트워크상의 다른 측면에 있는 사용자들의 참

여를 이끌고 랫폼이 성장하는 것을 가속화하는데 필수

자료: Eisenmann et al.(2006)에서 수정

<표 5> 랫폼 리자의 가격정책 련 6가지 체크리스트

보조 을 받는 쪽의 사용자 수가 강력한 네트

워크 효과를 내는데 결정 인 역할을 하기 때

문에 랫폼 제공자들은 ‘보조 을 받는 쪽’에 

일반 으로 독자 인 일면 시장에서 책정될 비

용 보다 낮은 수 의 가격을 책정한다. 양면네

트워크시장에서 가격정책과 련해서 올바른 

결정을 내리기 해서는 랫폼 제공자의 리

자들이 제시한 <표 5>의 6가지 사항에 해서 

심도 있게 살펴볼 필요가 있다. 양면 네트워크

에서의 가격정책이 통 인 비즈니스와는 다

른 규칙을 따라야 한다는 것을 인식하는데 실

패하면 심지어는 매우 매력 인 랫폼이라 하

더라도 순식간에 곤두박질 칠 수 있다는 을 

명심해야 한다.

다음으로, 랫폼에서 ‘승자독식’의 경쟁 역학

에서 처법은 두 단계의 로세스로 구성되어 

있다. 첫 번째 단계에서, 랫폼의 운 자는 그

들의 네트워크화된 시장이 단독의 랫폼만으

로 유지가 될 수 있는지 여부를 먼  결정해야 

한다. 만약 그 다면 두 번째 단계에서는 다른 

랫폼과 투를 벌일 것이지 아니면 본연의 

랫폼을 상 방과 공유할 것인지에 해서 회

사차원의 결정을 내려야 한다. 첫 번째 단계에

서 다음의 세가지 조건이 용된다면 해당 네

트워크 시장은 단독의 랫폼만으로도 유지될 

수 있을 것으로 보인다. 1) 여러 개의 랫폼에 

속해 있는 것이 어도 한 쪽의 사용자에게 높

은 비용을 래하는 경우, 2) 네트워크 효과가 

있고 강력한데, 어도 네트워크 한 쪽의 사용

자가 여러 개의 랫폼에 속해 있어서 높은 비

용을 쓰고 있는 경우, 3) 어느 쪽의 사용자들도 

랫폼의 특별한 특색에 한 강한 선호를 가

지고 있지 않을 경우이다. 만약 이 세 가지 조

건을 충족하지 못할 경우 투를 하기 보다는 

랫폼을 공유함으로써 체 시장의 사이즈를 

크게 만들거나, 랫폼을 독 하는데 필요한 필

요 이상의 마  노력을 들이지 않아도 될 수 

있다.
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마지막으로 큰 ‘덩치’의 복합 랫폼의 포  

이 있을 때는 경쟁 상 방의 랫폼이 이

미 자신이 제공하고 있는 랫폼의 기능을 포

함한 복합 인 기능을 제공할 때 피해를 입게 

될 수 있다. 이런 상황에서 ‘돈을 내는 쪽’의 사

용자가 상 방의 랫폼이 제공하는 기능들의 

묶음을 낮은 가격에 제공하면 단독의 랫폼은 

출 을 보게 된다. 이 때 단독의 랫폼은 비즈

니스 모델을 수정하거나, 좀 더 큰 덩치의 랫

폼 제공자와 제휴를 하거나 혹은 법  응을 

통해서 방어막을 구축하는 략이 필요하다.

3.2.3 수확체증 메커니즘으로서의 랫폼

‘수확체증의 법칙(Increasing Returns of Scale)'

이란 투입된 생산요소가 늘어나면 늘어날수록 

산출량이 기하 수 으로 증가하는 상을 말

한다. 이는 지 까지의 통산업경제에 용되던 

’수확체감의 법칙(Diminishing returns of scale)'

과 상반된 상이다. ‘수확체감의 법칙'이란 자

본과 노동 등 생산요소가 한 단  추가될 때 

이로 인해 늘어나는 한계생산량은 차 어든

다는 것을 의미한다. 즉 생산요소를 추가 으로 

계속 투입해 나갈 때 어느 시 이 지나면 새롭

게 투입하는 요소로 인해 발생하는 수확의 증

가량은 감소한다는 것이다. 이 이론을 좀더 확

하면 어떤 산업이든지 일정 수 에 도달하면 

성장이 정체될 수밖에 없다는 결론에 도달한다. 

그러나 량의 자원을 규모로 가공 처리하는 

통 인 산업 부문에서는 수확체감의 법칙이 

작용하는 반면, 은 자원과 집약된 첨단 지식

을 활용하는 지식기반경제에서는 일반 으로 

수확체증의 법칙이 통용되는 것으로 측된다

(네이버 지식사 ). 

비즈니스 랫폼은 다음과 같은 네 가지의 차

별화된 특징을 보유하고 있다. 첫째, 주도 기업

이 랫폼의 설계, 운 , 업그 이드를 담당하

고 둘째, 모방이 어려운 해당 랫폼의 차별화

된 기반기술을 가지고 있고 셋째, 주도 기업과 

참여자, 는 참여자 간 공동의 이익이 인센티

로서 존재하며 마지막으로 참여자 기반의 확

, 업그 이드, 인  분야로 확장 등으로 랫

폼의 진화가 지속될 수 있는 확장성을 가진다. 

비즈니스 랫폼은 활성화될수록 사업기회 창

출  비용 감에 기여한다. 랫폼은 다품종 

소량생산과 더불어 비용을 감하는 수단이다. 

참여자의 수가 늘어날수록 개별 참여자의 사업

기회가 체증하는 선순환 효과도 존재하여 애  

앱스토어에서는 등록 앱이 증가함에 따라 사용

자 다운로드가 증 하고 이는 앱 개발자의 수

익증가로 이어져 결국 앱의 수가 증가되는 선

순환을 이끈다(최병삼 2011).

IT를 통해  생산단계의 황을 악하여 

공 사슬 통제력을 확보하 고, 이를 바탕으로 

랫폼 참여자의 가치를 제고할 수 있다. 랫

폼 규모가 성장할수록 참여자 가치가 증가하는 

‘규모효과(size effect)’가 발생한다. 양면 네트

워크 효과의 에서 랫폼의 가치는 크게 

네트워크의 각 다른 쪽에 있는 사용자들의 수

에 달려 있다. 가치는 랫폼이 양측의 수요를 

어떻게 서로 맞추어 주는가에 따라서 증가한다. 

네트워크 효과를 통해서 성공 인 랫폼들은 

규모 측면에서 늘어나는 반 부를 즐기게 된

다. 사용자들은 좀 더 큰 네트워크에 근하기 

해서 더 많은 돈을 지불하고 따라서 사용자 

기반이 증가함에 따라서 이윤도 향상된다. 이것
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이 통 인 비즈니스 상에서는 성장이 일정 

선을 넘어가면 반 부가 어드는 것과 분명

히 구분되는 수확체증의 법칙이다(Eisenmann 

et al. 2006).

공 측면에서 새로운 랫폼이 등장할 여건이 

조성되었다. 랫폼의 구축  운  비용이 낮

아져 생산, 마 , 유통, 서비스 등 가치사슬 

내 다양한 부문에서 랫폼이 등장하고 있다. 

이에 따라 기업 간 공통 랫폼의 구축이 용이

하다. 수요측면에서는 랫폼 잠재 참여자의 종

류와 규모가 폭 확 되고 있어 랫폼의 성

장 기회가 커지고 있다. 인터넷, 스마트폰 등의 

보 에 힘입어 랫폼에 참여할 수 있는 변

이 폭 확 되었고 따라서 온라인 랫폼을 

활용하여 잠재된 고객 니즈를 충족하여 단기간

에 로벌 기업으로 성장하는 것도 가능하게 

되었다. 경쟁의 핵심으로 부상한 랫폼을 성공

으로 활용하고 있는 선진기업사례를 분석하

여 기업별 상황에 맞는 랫폼 략을 수립할 

필요가 있다.

Ⅳ. 결론  시사 : 뉴미디어 환경
   에서 랫폼 기반의 RMC 형성

앞서 검토한 바와 같이 마 의 통 인 

4Ps 패러다임에서 Relationship Marketing 패러

다임으로의 환은 철학 , 구조 , 행동  그

리고 성과  측면에서 마 에 한 의 

근본 인 변화를 통해 마 의 수 을 심화시

키고, 마  역을 확장하는데 많은 기여를 

하 다. 그러나 21세기 새로운 실에서는 역설

으로 Relationship Marketing에 있어서 다시

 소비자 측면을 고려하지 않으면 안 되는  

다른 도 기회를 부여하고 있다.

디지털 환경의 보편화와 뉴미디어의 확 , 그

리고 이에 따른 마  시스템에의 극  소

비자 참여의 역할 변화와 새로운 계 지배구

조로서의 공동체(community)에 한 심은 

이러한 흐름을 반 한 것이라 할 수 있다. 뉴미

디어의 등장과 함께 모바일 랫폼서비스의 확

에 기인한 시공간  제약의 감소와 온-오

라인 서비스 경계의 완화는 다양한 계구조의 

고도화에 매제로 작용한다. 

Relationship Marketing이 소비자 역까지 포

함하는 확장된 연결마  체계를 모색하기 

해서는 공동체  계, 일반화된 교환 등 새로운 

개념의 도입이 필요하기 때문에 다음의 연결마

공동체(Relationship Marketing Community) 

개념은 이러한 시도의 일환으로 볼 수 있을 것

이다.

마 에서 공동체 개념을 도입하려는 노력은 

다음과 같이 몇 가지 측면에서 요한 의의를 갖

는다. 첫째,  공동체 개념과 Relationship 

Marketing 분야에서의 주요한 개념들의 상호

련성, 둘째, 네트워크 경제에서 생존하기 하

여 사회학이나 력행동이론에서의 개념을 도

입할 필요성(Achrol and Kotler 1999), 셋째, 

인터넷을 기반으로 한 온라인 공동체의 활성화

는 기업과 소비자간의 상호작용  소비자간 

상호작용을 외연 으로 확장시키고 있다. 기업

간 네트워크를 근간으로 한 공 자 공동체뿐만 

아니라 소비자 공동체로까지의 확장은 진정한 

의미의 가치창조 공동체를 형성할 수 있는 기

반이 된다(Means and Schneider 2000). 
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<그림 2> 뉴미디어 환경의 모바일 랫폼 기반 RMC의 고도화

더구나, 인터넷을 비롯 모바일 환경에서 콘텐

츠와 디바이스 등 인 라의 폭발  성장과 디

지털화는 콘텐츠의 생산, 장, 유통 방식에 큰 

변화를 가져왔다. 이러한 변화는 사용자들의 콘

텐츠 소비성향에도 향을 주어 장, 유통의 

제약으로 인해 소비가 잘 되지 않던 틈새시장 

콘텐츠들에 한 수요가 증가하는 이른바 롱테

일(long tail) 상이 나타나고 있는데, 이러한 

상은 서 , 음반 시장에서는 물론이거니와 특

히 모바일 환경의 스마트폰 앱(app, 애 리

이션) 시장에서 확연하게 드러난다.

최근 기업들은 소비자들을 여러 가지 형태로 

조직화하기 한 노력을 많이 기울이고 있다. 

이러한 소비자의 조직화는 장기 으로 안정

인 고객기반을 확보하는 동시에 그 자체가 경

쟁우 를 제공하기 때문이다. 하나의 공동체가 

형성되기 해서는 공동체에 한 구성원의 통

일된 인식  구성원 상호간의 상호작용이 필

수 이다.

RMC가 네트워크 경제에서 요한 의미를 갖

는 것은 공동체의 규모가 크면 클수록 정의 피

드백 효과(positive feedback effect)에 의하여 

구성원이 더 많은 혜택을 향유할 수 있다는 네

트워크 효과(network effects)때문이다(Katz 
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구분 통  Relationship Marketing
Relationship Marketing 

in the New Reality

마  주체
기업 심의 업에 필요한 부가가치 사슬 

relationship

고객 심/고객 주도의 참여에 의한 고객-

기업간 relationship

분석단

마  시스템의 상  역: 심 기업, 

공 업체, 유통업체, 경쟁업체 등

소비자 역을 포함한 체 마  시스

템: 심기업, 공 업체, 유통업체, 경쟁기

업  고객

경쟁구조 일면 시장 상 네트워크 경쟁 양면시장 상 랫폼 경쟁

가치창출 원천
트  기업들과의 력 트  기업뿐 아니라 고객과의 가치공동

창출

경쟁우 기반
네트워크 내 트 기업 역량에 한 우월

 근

다양한 고객과의 극  지속  화의 인

라

자원
트  기업의 역량과 투자 트  기업의 역랑과 투자 뿐 아니라 고

객의 역량  시간과 노력의 투자

리과제
몰입과 신뢰를 바탕으로 한 력 트 십 

리

고객 역량  경험을 활용하고 고객 기

를 형성할 수 있는 고객참여 리

<표 6> 통  RM과 뉴미디어 시  새로운 실에서의 RM

and Shapiro 1994; Kelly 1998; Shapiro and 

Varian 1999). 멤버십의 규모가 커지면 커질수

록 공동체의 상력은 높아지고 부가  서비스 

 제휴를 통한 서비스 등을 더 많이 향유할 

수 있게 된다. 따라서 공동체에 한 인식과 공

동체에서의 활동 정도가 높다는 것은 이러한 

공동체를 통한 향유할 수 있는 혜택을 높게 평

가할 것이다. 

<그림 2>에서는 기존의 임종원 외(1997)가 제

시한 정보  계를 통한 연결마 공동체를 

모태로 뉴미디어 기반의 모바일 환경에서 랫

폼을 통한 RMC가 고도화 되는 모습을 형상화

하고 있다. 소비자 측면에서 스마트폰과 같은 

모바일 디바이스를 통해 SNS서비스를 사용하

는 고객들은 비슷(homogenious)한 선호를 가진 

사람들끼리 모바일 환경 하에서 빠르게 모여 

수요를 조직화해서 ‘족(族, tribe)’을 이룬다. 이

들은 공 자 측면에서 공 되는 제품에 해서 

극 인 참여를 통해 의견을 공유하고 선호/

비선호 행동을 통해 업의 결과로서 소비자 

스스로가 선택한 상품이 시장에 선보이고 유통

될 수 있도록 공 을 조직화한다. 조직화를 통

해 모이고 선별된 소비자와 공 자는 모바일서

비스상의 멤버십 쇼핑공간(Closed Mall)에서 만

나 효율 으로 상품을 제공하고 일반 화폐 혹

은 그 안에서만 통용되어 가치가 배가되는 포

인트와 같은 화폐를 수단으로 거래를 할 수 있

다. 소비자는 수요의 조직화를 통해서 소비자 

잉여를 극 화 하고 공 자는 소비자가 수요로 

하는 바 로 공 의 조직화를 통해서 공 자 

이익을 극 화 하게 된다.

이와 같은 RMC가 모바일 환경에서 랫폼의 

형태로 가능해짐으로써 최소한의 자격을 갖추

면 구나 소비자-공 자로서 참여가 가능하고 

서로가 원하는 소비와 공 의 조화(match)를 

통해서 가치를 실 할 수 있는 것이다. 공동체
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에 참여하는 구성원 각자가 공동체의 가치를 증

가시키고, 이러한 가치 증가는 다시 공동체 구

성원을 더 많이 유인하게 되는 나선형 고리를 

형성하게 된다(Hagel Ⅲ and Armstrong 1997). 

결국 이러한 공동체 혜택을 창출하는 주체는 

공동체에 참여하는 모든 구성원이 되며, 한 

창출된 이익의 향유 주체도 공동체 구성원이 

되는 선순환 사이클이 형성된다(Kelly 1998).

21세기 새로운 실의 심에는 디지털 환경

의 보편화와 뉴미디어의 확  이에 따른 마

 시스템에서 소비자 참여의 역할 변화가 있다. 

디지털 시 가 본격화함에 따라 Relationship 

Marketing은 새로운 연결방식과 이에 따른 효

과를 고려하지 않을 수 없게 되었으며, 한 과

거 마  활동의 상이었던 수동  소비자들

이 극 으로 마  시스템에 참여하는 새로

운 상을 설명하지 않으면 안 되게 되었다. 고

객만족에 을 맞추었던 과거의 연구와는 달

리 고객의 참여를 바탕으로 신뢰  몰입을 통

해 정보의 공유와 고객-기업의 력을 유도해 

공동의 가치를 창출하고 궁극 으로 창조와 

신을 목 하는 조직간 계 특성변수들을 성공

인 연결마 의 핵심요소로 간주하게 되었다.

구조  측면에서 디지털 환경에서의 새로운 

계 지배구조로서의 공동체(community)에 

한 심은 이러한 흐름을 반 한 것이라 할 수 

있다. 디지털 환경에서는 기존의 기업 조직과 

가치활동이 해체되고 고객 심으로 마  시

스템이 재구성되고 있으며, 이에 응해서 나타

나는 공동체라는 새로운 지배구조는 Relationship 

Marketing의 새로운 연구 상이 되고 있다. 뉴

미디어의 등장과 함께 양면시장 상의 모바일

랫폼서비스의 확 에 기인한 시공간  제약

의 감소와 온-오 라인 서비스 경계의 완화는 

다양한 계구조의 고도화에 매제로 작용한다.

행  측면에서도 디지털 환경과 맞물린 소

비자 참여 역할 변화는 마  시스템에서 커

다란 변화를 요구하고 있다. 최근의 Apple의 아

이폰 돌풍은 이러한 변화를 분명하게 보여주고 

있다. 비록 완  개방형은 아니지만, 앱스토어

(appstore)는 소비자 참여가 어떻게 마  시

스템을 변화시키는지를 잘 보여주고 있다. 특히 

고객의 참여수  고도화에 따른  기업 계

특성 변화가 기업 일방 , 고객-기업간 방 , 

고객의 계의식 비제한 , 소비문화 발  

그리고 기업의 생산에 선도 으로 나타나고 있

다. 고객 역량  경험을 활용하고 고객 기

를 형성할 수 있는 고객참여 리가 요구된다. 

따라서 21세기 뉴미디어 환경의 새로운 실에

서 Relationship Marketing의 향후 연구는 기존

의 상  역 심의 연결구조  특성 심의 

연구에서 소비자 역(consumer sector)까지도 

함께 아우를 수 있는 랫폼 기반의 진정한 통

합  모델을 모색해야 할 것이다.
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Abstract

After relationship marketing emerged as a new approach in the marketing field in the 1980s, it 

has been widely studied in the United States, Europe and Asia. Rapid environmental changes and 

global competition has made it inevitable for companies to consider their relationships with the environment 

more closely. Under these circumstances, relationship marketing has held a position as a pivotal 

paradigm in the field of strategy as well as in marketing. In addition, relationship marketing has 

overcome the limitations of a traditional marketing research while providing richer implications in 

company's marketing activities.

The paradigm shift to relationship marketing has brought fundamental changes in a marketing 

point of view. First, in philosophical aspects, unlike past research which focused solely on customer 

satisfaction, organizational relationship parameters which focuses on trust and commitment has become 

key elements of successful relationship marketing while shifts in thoughts naturally take place from 

adaptive marketing to strategic marketing. Second, in structural aspects, the relational mechanism of 

governance such as network structure with a variety of relational partners has emerged as a new 

marketing organization from the previous simple structure focusing on the micro-economic, market- 

based trading between seller and customer. Third, in behavioral aspects, it proposed the strategic 

course of the action of gaining an advantage over the competition on the individual firm level by 

focusing on building long-term relationships and considering partnership with the components in the 

entire marketing system, rather than with one-time transaction-centric action between a seller and a 

customer. Fourth, in the aspects of marketing performance, marketing performance was sought through
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the long-term and cooperative relationship with various stakeholders, including customers in the 

marketing system, focusing on the overall competitive advantage based on relationship rather than 

individual performance of individual companies' marketing activities, such as market share and 

customer satisfaction.

However, studies of relationship marketing were mostly centered in interorganizational relationships 

focusing on the relational structure and properties of commercial sector in the marketing system. 

Paradoxically, the circumstance of the consumer's side that must be considered is evolving again in 

relationship marketing. In structural aspects, a community, as the new relationship governance structure 

in the digital environment, and in behavioral aspects, the changing role of consumer participation 

demanding big changes in the digital environment engaged in the marketing system.

The possibility of building a relationship marketing community for common value creation is 

presented in terms of organization of consumers with the focus on changing marketing environment 

and marketing system according to the new realities of the 21st century- the popularity of digital 

environments and the diffusion of customer participation. Therefore, future research of relationship 

marketing must seek for a truly integrated model including all of the existing structure and properties 

of the research oriented relationship from both the commercial and consumer sector.

Key words: Relationship Marketing, Marketing Environment, Digital Environment, Marketing 

System, Customer Participation, Platform, Relationship Marketing Community(RMC)



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




